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ОСОБЕННОСТИ ПРОВЕДЕНИЯ ПОДРЯДНЫХ ТОРГОВ 
В СТРОИТЕЛЬСТВЕ 
 
Торги можно рассматривать как начальный этап реализации инвестици-
онного проекта. Проведение торгов по размещению заказов на выполнение ра-
бот и оказание услуг в строительстве имеет свои особенности: 
1) большой объем технической части тендерной документации; 
2) проведение подрядных торгов при различной степени проработки тех-
нических решений; 
3) большие возможности по разбивке объекта торгов на отдельные пред-
меты (лоты) с целью усиления конкуренции; 
4) возможность использования различных форм координационных и коо-
перационных связей в строительстве, предусматривающих выбор генподрядчи-
ка, управляющей компании, нескольких главных подрядчиков, субподрядчиков 
и поставщиков строительных материалов, конструкций, предметов домоуст-
ройства и т.п.; 
5) возможность привлечения участников из различных регионов или 
только из конкретного региона, населенного пункта; 
6) большой объем и краткость периода действия согласований проектов; 
7) большие возможности представления альтернативных предложений в 
части снижения сроков строительства, размера аванса, затрат при эксплуатации 
сооружаемых зданий и сооружений и повышения качества строительства; 
8) необходимость и реальная возможность предконкурсного определения 
предполагаемой рыночной цены подрядных работ; 
9) использование различных видов цены контракта (твердой, базисной, 
установленной на определенную дату и др.); 
10) многообразие показателей для оценки предложений; 
11) использование различных модификаций форм контрактов, договоров 
подряда; 
12) возможность дифференциации различного вида временных ограниче-
ний и др. Процесс проведения подрядных торгов завершается отбором достой-
ного исполнителя из многочисленных претендентов. 
Одной из первых проблем, возникающих при организации и проведении 
подрядных торгов, является разработка организационной модели. Выполнение 
этой работы службами заказчика особенно полезно, если организация заказчика 
выполняет подрядные торги впервые, поскольку это позволяет оценить объемы 
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необходимой для их проведения работы, определить и подготовить сотрудни-
ков организации к выполнению и решению новых для них функциональных за-
дач, наметить и начать переговоры со специализированными организациями на 
выполнение ими некоторых специфичных работ. 
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К ВОПРОСУ О СПЕЦИФИКЕ МАРКЕТИНГА НА РАЗЛИЧНЫХ 
РЫНКАХ 
 
Возможности и эффективность применение маркетинга в значительной 
степени зависят от типа рынка, особенностей производимых и продаваемых 
продуктов, уровня конкурентной борьбы на рынке. В этом плане можно гово-
рить о том, что имеет место все более широкое осознание того, что нет универ-
сальных стандартных, унифицированных рекомендаций по применению кон-
цепции маркетинга; все в сфере практического маркетинга чрезвычайно разно-
образно и индивидуализированно. Так, скажем, на одном полюсе спектра воз-
можностей применения маркетинга находится маркетинг продуктов единично-
го производства и четко очертанной сферы их использования (например, круп-
нотоннажные суда, мощное прессовое и штамповочное оборудование, похо-
ронные услуги), на другом - массовая продукция широкого применения (на-
пример, потребительские товарыВ зависимости от степени вовлеченности ор-
ганизаций в маркетинг можно выделить три уровня использования данной кон-
цепции:  
 деятельность организации в целом переориентирована на маркетинг 
как концепцию рыночного управления, что предопределяет не просто создание 
служб маркетинга, но и изменение всей философии управления, когда каждый 
руководитель и специалист ведущих подразделений организации (маркетинга, 
НИОКР, производственного, снабжения, сбыта, планово-экономического и др.) 
планирует и оценивает свою деятельность через призму рыночной ситуации и 
запросов потребителей;  
 в организации используются отдельные комплексы (группы взаимо-
связанных методов и средств) маркетинговой деятельности (разработка и про-
изводство продукции исходя из изучения спроса и конъюнктуры рынка, после-
продажное обслуживание и др.);  
 в организации изолированно реализуются отдельные элементы марке-
тинга (реклама, стимулирование продаж, ценообразование с учетом спроса и др.).  
Более реальным для нашей страны в существующих условиях является 
использование групп взаимосвязанных методов и средств маркетинговой дея-
